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1. Enquadramento geral 

 

Em complemento aos documentos base disponíveis para cada mercado, Ficha de Mercado, Guia 

Prático de Acesso ao Mercado, e Oportunidades e Dificuldades no Mercado, edita a AICEP este 

Breve Apontamento sobre o Retalho alimentar na Alemanha, de caráter prático, que permite identificar 

os principais canais de distribuição, entender como a oferta chega ao consumidor e ajustar assim a 

estratégia de penetração no mercado. 

 

Pretende-se proporcionar uma ferramenta útil para que cada um, ao seu ritmo e grau de interesse, possa 

orientar-se numa cidade alemã, fazendo o reconhecimento dos segmentos que mais lhe interessam. 

 

Por estar centrado nos canais de distribuição, não é objetivo deste documento identificar os possíveis 

agentes ou distribuidores a montante, o que será feito caso a caso, em função do perfil de cada empresa 

portuguesa interessada. 

 

 

1.1. Análise SWOT 
 
Maior e mais desafiante mercado europeu, que numa perspectiva da oferta portuguesa significa: 

 
Pontos Fortes  

 Oferta portuguesa de produtos diferenciada da 
alemã 

 Portugal começa a estar na moda 

 Descoberta da qualidade e autenticidade de 
produtos alimentares portugueses  

 

Pontos Fracos  

 Orçamento de marketing exigente  

 Labelling e comunicação em alemão  

 Indiferenciação face a Espanha e Itália 

 

Oportunidades 

 Maior mercado para alimentares e bebidas  

 Estabilidade e previsibilidade de consumos em 
patamar elevado 

 Logística facilitada e boa cadeia de frio 

 Nichos de mercado com dimensão relevante 

 À boleia do sourcing: Lidl e Aldi em Portugal 

 Procura de produtos “bio” e de produtos 
certificados 

 Entrar diretamente pelo online 

 

 

Ameaças 

 Hipersensibilidade ao preço = elevada 
elasticidade 

 Quotas elevadas do “hard-discount”  

 Interesse reduzido dos alemães pela 
gastronomia 

 Grossistas com implantação regional 

 Domínio turco no étnico low-cost 

 Concorrência extremamente forte 

 Mercado muito saturado; estruturas de 
distribuição altamente concentradas 
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1.2. A dimensão do mercado  
 

Com 83 milhões de consumidores, o retalho alimentar na Alemanha é o maior a nível europeu, mais pela 

dimensão da população e do poder de compra acima da média, e não tanto pelo gasto individual. 

 

De acordo com a Nielsen, a faturação das empresas de retalho alimentar representou Eur 242 mil 

milhões em 2017. Já a autoridade estatística nacional indica, para o mesmo período, Eur 198 mil 

milhões, desagregados entre alimentos (Eur 154 mil milhões), bebidas não alcoólicas (Eur 20 mil 

milhões) e bebidas alcoólicas (Eur 24 mil milhões).  

 

Ao longo dos últimos 26 anos o mercado não cresceu, uma vez que a taxa anual composta foi de 1,5% 

em termos nominais, abaixo da inflação média no período. Apesar do aumento do rendimento disponível 

dos alemães, o mercado não cresce há mais de 25 anos. 

 

O mercado alemão, tradicionalmente um grande produtor de alimentos, é mais conhecido pelas suas 

cadeias de supermercados do que pelas marcas de alimentos. 

 
Gasto das famílias em alimentos 

[Eur mil milhões] 

 

 

Gasto das famílias em bebidas não-alcoólicas 
[Eur mil milhões] 
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Gasto das famílias em bebidas alcoólicas 
[Eur mil milhões] 

 

Fonte: Statistisches Bundesamt, 2018, valores nominais 

 

Apesar da consolidação do setor a que se assistiu durante estas décadas, com um mercado com níveis 

de concentração elevados na oferta, não deixa de haver um ambiente de elevada competição. Basta 

recordar que foi na Alemanha que surgiram os conceitos de hard-discount. 

 

 

1.3. Nível de preços  
 

O ambiente altamente competitivo no retalho alimentar alemão e uma eficiente logística fazem com que 

o nível de preços se situe entre os mais baixos na Europa. 

 

As disparidades do poder de compra, os diferentes níveis salariais e os preços do imobiliário explicam 

variações de preços no retalho alimentar, que podem ser substanciais, entre localidades.  

 

Diversas fontes, como a Numbeo (www.numbeo.com) e a Expatistan (www.expatistan.com) indicam que, 

em 2018, as categorias de Alimentação ou Higiene Pessoal custavam em Berlim cerca de 20% acima do 

que se verificava em Lisboa.  
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1.4. A repartição do retalho: onde gastam os alemães? 
 

A repartição da despesa familiar é característica de um perfil conservador, onde sobressai, por exemplo, 

que o vestuário vale menos de metade do que a alimentação ou lazer e cultura. Estes são aspetos 

importantes para entender que a propensão ao consumo é mais moderada do que em Portugal. 

 

Repartição da despesa familiar 

2017 

 

Fonte: Statista, 2018 

 

Ao longo de 50 anos, as despesas em bens de consumo tradicionais, como é o caso da alimentação, 

moda e casa não cresceram.  

 

Repartição da despesa das famílias por segmento 

 

Fonte: Statistisches Bundesamt, 2018 

 

 

Convém assinalar que o consumidor alemão parece não atribuir muita importância à alimentação, 

consagrando-lhe uma parte reduzida do orçamento familiar quando comparado com a 
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generalidade dos países europeus. Basta referir que, apesar de o rendimento familiar disponível ser o 

dobro do português, a parcela do orçamento dedicada à alimentação consegue ser ligeiramente inferior. 

A explicação imediata será a de uma gastronomia pouco elaborada, maior frugalidade e um nível de 

preços muito competitivo devido à logística e à concorrência.  

 

Despesa com alimentação vs. Rendimento disponível 

 

Fonte: European Environmental Agency, dados de 2012 

 

Conclusão: a alimentação não assume um cariz tão prioritário para os alemães, se comparado com 

países mediterrâneos ou países de idêntica riqueza. 
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1.5. A concentração da oferta 
 
O processo de consolidação do mercado começou há duas décadas e não dá sinais de abrandar. Foram 

fundamentalmente os pequenos lojistas, i.e.estabelecimentos individuais, a cederem quota de mercado 

às grandes cadeias. 

 

Os “big five” (Edeka, Rewe, Schwarz, Aldi e  Metro; representam já 75% do retalho alimentar no 

mercado, sendo Aldi e Lidl (Schwarz) referências mundiais no hard-discount. É de assinalar a ausência 

de players estrangeiros, nomeadamente franceses, no retalho alimentar alemão. As marcas dos 

produtos podem ser de multinacionais, mas o retalho está em mãos nacionais. 

 

Top 5 - Quota de mercado no retalho alimentar  

 

Fonte: Statista, Tradedimensions, 2018 

 

De assinalar que a Amazon, depois de ter escolhido a Alemanha para as suas primeiras incursões no 

online alimentar europeu, já surge no radar com expressão relevante.  

 

Para o ano de 2018, estima-se um crescimento de 3,3% do valor total da faturação de comércio a retalho 

alimentar, sendo que os “big five” crescerão na ordem de 3,9% (fonte: Nielsen, Outubro de 2018).  

 

As empresas estrangeiras de comércio a retalho não dispõem de quotas significativas, depois de 

malogradas as tentativas da Walmart e Carrefour na década passada. 

 

 
  

24% 25% 25% 26% 26% 25% 25% 25% 
24% 

16% 16% 
15% 15% 15% 15% 15% 15% 

18% 

14% 14% 14% 14% 14% 15% 15% 15% 
16% 

13% 12% 
12% 12% 12% 12% 12% 12% 

12% 

07% 7% 07% 07% 6% 06% 05% 05% 06% 

00%

05%

10%

15%

20%

25%

30%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Edeka Group Rewe Group Schwarz Group Aldi Group Metro Group



aicep Portugal Global 

Alemanha – Retalho Alimentar 
Breve Apontamento (janeiro 2019) 

9 
 

Ranking das maiores cadeias de comércio a retalho alimentar 

 
# Grupo VN. 

Eur mil mn 
17/16 Nº lojas. Perfil 

1 Edeka 55,9 4,1% 13.646 Supermercado, hard discount 

2 Schwarz (Lidl; Kaufland) 39,8 3,3% 3.879 Discount, hipermercado 

3 Rewe Group 38,5 7,6% 7.532 Supermercado, hard discount 

4 Aldi 30,4 7,6% 4.140 Hard discount 

5 Metro 13,1 n.v. 386 C+C; hipermercado 

6 Amazon 12,2 17,6% 0 online 

7 Lekkerland 9,3 2% 0 Distribuidora para lojas de 
conveniência e postos de 
abastecimento 

8 dm 7,9 4,8% 1.892 Drugstore 

9 Rossmann 6,4 4,6% 2.100 Drugstore 

10 Globus 5,2 1,7% 143 Supermercado, hiper 

11 Bartels-Langness (Bela) 5,0 4,6% 843 Supermercado 

12 Norma 3,5 4,3% 1.288 Hard Discount 

13 Coop Schweiz (Transgourmet) 3,4 2,4% 56 Supermercado + retalho 
especializado 

14 Müller 3,2 2,9% 542 Drugstore 

15 Bünting 1,6 -0,8% 374 Supermercado 

16 Dohle (Hit) 1,5 1,9% 84 Supermercado 

17 Fressnapf 1,3 5,5% 958 Supermercado 

18 Dansk Supermarked (Netto) 1,2 1,4% 347 Hard Discount 

19 Dennree 1,2 4% 527 Supermercado bio 

20 Migros (Tegut) 1,1 1,1% 273 Supermercado 

21 Bofrost 0,8 0,3% 0 Vendas diretas de alimentares 
congelados (a consumidores 
finais e clientes empresariais). 

22 Handelshof 0,7 1,6% 16 Supermercado 

23 Fleggaard 0,7 2,4% 18 Supermercado 

24 Klaas+Kock 0,6 1% 216 Supermercado 

25 Kaes 0,6 1,8% 54 Supermercado 

26 Alnatura3) 0,6 18,6% 126 Supermercado bio 

27 Monolith-Gruppe 0,5 12,1% 190 Supermercado 

28 Budnikowsky 0,5 0,9% 183 Drugstore 

29 Feneberg 0,4 1,6% 77 Supermercado 

30 Brülle & Schmeltzer 0,3 0,4% 6 Supermercado 

Fonte: Lebensmittelzeitung, 15 de Março 2018 
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Insígnias mais populares entre consumidor alemão 

 Fonte: MDR-Werbung GmbH; IMK GmbH; 2018 
 
 

 
Como seria de esperar, tem vindo a assistir-se a uma redução do número de estabelecimentos no 

retalho alimentar, devido ao recuo do número de estabelecimentos de retalho tradicional e dos 

cash&carry de bebidas, ainda assim muito presentes na paisagem urbana alemã. No sentido inverso, 

apenas se deteta o crescimento dos drugstores, lojas de pequeno formato ligadas a grandes grupos.  

 
Número de estabelecimentos no retalho alimentar 

  
Fonte: IRI, Statista; 2018 
 
 

De acordo com previsões do valor de vendas por canal, é nos drugstores que se prevê maior taxa de 

crescimento, sendo que em valor absoluto, os maiores aumentos deverão continuar a verificar-se nos 

hard-discounters. 
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Previsão do valor de vendas por canal (mil milhões de euros) 
 

 
 
Fonte: IGD, Statista; 2018 
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1.7. Comparador de preços 

 
Dada a dimensão e segmentação do mercado, é difícil encontrar uma fonte que permita a comparação 

fiável de preços entre cadeias e localizações. 

 

Em todo o caso, existe um comparador que divulga, para os produtos de marca própria, os preços entre 

diversos concorrentes: www.discounter-preisvergleich.de  

 

Esta ferramenta permite constatar que nos artigos de marca própria, constantemente escrutinados, há 

um ajustamento quase automático entre concorrentes diretos, e uma semelhança evidente em preços, 

normalmente competitivos. 

 

 
1.8. Dados comportamentais do consumidor alemão 

 
O consumidor alemão faz compras de alimentos com elevada frequência, com um ticket médio baixo. 

 
Número de idas anuais ao supermercado 

 

 
Fonte: GFK, 2017 
 

Gasto médio por ida ao supermercado (euros) 

 
Fonte: Nielsen, 2017 
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As modas podem evoluir, mas os hábitos dos consumidores dificilmente  se alteram. Nunca é demais 

repetir que são as economias mais ricas que, por um lado souberam criar marcas mundiais, mas por 

outro onde mais se desenvolveram os conceitos low-cost, seguindo o mantra “é rico quem poupa  não 

quem ganha”.  

 

Neste contexto, chama a atenção a importância que o consumidor alemão atribui à marca, ao mesmo 

tempo que orienta as suas escolhas pela otimização das promoções e campanhas. 

 
“Marca é garantia de qualidade de produto” 

[Nível de concordância, em milhões de consumidores alemães] 

 

 
Fonte: Statista, Vuma, 2017 

 

 
“Eu procuro sempre promoções” 

[Nível de concordância, em milhões de consumidores alemães] 
 

 
Fonte: Statista, Vuma, 2017 

 
  

8,0 8,4 9,0 9,3 

17,7 18,2 18,0 
19,0 

20,5 
19,7 19,8 

19,0 

12,3 
11,6 11,6 11,8 

7,1 7,0 6,8 6,6 

4,4 4,1 4,3 4,3 

0,4 0,2 0,2 0,2 

0

5

10

15

20

25

2014 2015 2016 2017

Fully agree Agree Mostly agree Somewhat agree Hardly agree Don't agree at all No answer

8,8 
7,8 7,8 8,0 

11,9 11,6 11,4 11,4 

16,9 
16,4 16,6 

15,8 

14,1 14,3 14,3 
13,6 

10,4 10,6 10,6 
11,5 

8,1 8,5 8,8 
9,6 

0,4 0,1 0,1 0,2 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

2014 2015 2016 2017

N
u
m

b
e

r 
o

f 
p

e
rs

o
n

s
 i
n

 m
ill

io
n

s
 

Fully agree Agree Mostly agree Somewhat agree Hardly agree Don't agree at all No answer



aicep Portugal Global 

Alemanha – Retalho Alimentar 
Breve Apontamento (janeiro 2019) 

14 
 

Produtos de alta rotação mais vendidos 
[Nível de concordância] 

 
Fonte: Inquerito, IfD Allensbach, 2017 
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2. Principais empresas de distribuição alimentar 

2.1. Cobertura nacional 

 
2.1.1 Edeka 

 

 

 www.edeka.de   
Outros formatos 
 

 
Netto Marken-Discount: hard discounter de marcas 
www.netto-online.de  
 

 

 

 

 

 Hard Discount (com o parceiro Dans Supermarket) 
www.netto.de  

 

http://www.edeka.de/
http://www.netto-online.de/
http://www.netto.de/
https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjF9O7V_fbeAhVDDewKHTGeAo8QjRx6BAgBEAU&url=https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Netto_Markt_Hannover-Ahlem.jpg&psig=AOvVaw1azKJpMqtf_LiF81-u5Upi&ust=1543490821452849
https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj47L-a_vbeAhXIKewKHekqCA4QjRx6BAgBEAU&url=https://de.wikipedia.org/wiki/Datei:Netto_supermarkt.jpg&psig=AOvVaw2K00cUPsf9IC4FXgA-H5bj&ust=1543490998839644
https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjTmcm-iJ_fAhWJaVAKHYzbAdAQjRx6BAgBEAU&url=https://de.wikipedia.org/wiki/Netto_(Handelskette)&psig=AOvVaw3PiZREz4kPKufZ_ZANDU7W&ust=1544868142665080
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 Maior cadeia no mercado alemão, com 20,3% de quota de mercado 

em 2017 

 13 646 lojas, das quais 3 828 de hard discount; faturação total em 

2017: 56 mil milhões de Euros 

 Estrutura de cooperativa, com sede social em Hamburgo 

 Empresas regionais com autonomia de gestão e de sourcing 

 Número elevado de proprietários independentes de lojas (sistema 

franchise) 

 Por região cerca 3-7 centros de distribuição, no total cerca de 30 em 

toda a Alemanha 

 Sócio da Alidis/Agenor (European Trade Alliance) 

 Nível de preços 5 a 10% mais elevado (“non-mainstream categories”) em comparação com os 

concorrentes 

 Opera no hard-discount através da Netto Marken Discount e Netto  

 Sem presença relevante de marcas portuguesas 

 Presença relevante de produtos portugueses: Azeite marca própria 
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2.1.2 
Grupo Schwarz 
(Lidl + Kaufland) 

 

 

 www.lidl.de   
Outros formatos 
 

 
Kaufland: hipermercado 
www.kaufland.de  

 

 
 Grupo familiar com sede social em Neckarsulm 

 Dois tipos de formatos: lojas discount – LIDL; hipermercados  -Kaufland 

 Lidl: 3 232 Lojas; Kaufland: 644 lojas; faturação total em 2017: 39,8 mil milhões de Euros 

 Focada no preço (5-10% abaixo da gama média), em franca expansão 

 Presença direta em mais de 20 países, entre eles Portugal 

 Sem presença relevante de marcas portuguesa 

 Presença relevante de produtos portugueses: azeite, vinho, pera-rocha, framboesas 

 

  

http://www.lidl.de/
http://www.kaufland.de/
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/3/34/Lidl.JPG
https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwimuvrWgPfeAhUEC-wKHVzuAO8QjRx6BAgBEAU&url=https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Witten_Kaufland.jpg&psig=AOvVaw30Ug9fqljGpYNOdjXWHoPo&ust=1543491659900882
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2.1.3 REWE 

 

 

 www.rewe.de   
Outros formatos 
 

 
Penny Hard Discount:  
www.penny.de  
 

 

 
 Estrutura cooperativa, sede social em Colónia 

 No total: 7 532 lojas; faturação total em 2017: 38,5 mil milhoes de Euros 

 6 centros regionais, uma região completamente independente: Rewe Dortmund 

 Estruturas modernas, menos lojas independentes (franchise) que Edeka 

 Convenience stores “Rewe-to-go” em locais especiais  

 Sócio da Coopernic (European Trade Alliance) 

 Operações no estrangeiro, na Europa Oriental  

 Explora os espaços de alimentares gourmet na cadeia de armazens “Karstadt” 

 Marca de discount: Penny 

 Sem presença relevante de marcas portuguesas 

 Sem presença relevante de produtos portugueses 

  

http://www.rewe.de/
http://www.penny.de/
https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjn8oqUgvfeAhWEC-wKHYJHDecQjRx6BAgBEAU&url=https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Penny_Markt_Mannheim-K%C3%A4fertal.jpg&psig=AOvVaw3BQ0wfk-BVqsrqgH8H-hDj&ust=1543492045940085
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/8/8e/Penny-Logo.svg
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2.1.4.ALDI 
2.1.4.1 ALDI Nord 

 

 

 www.aldi-nord.de   
 

2.1.4.2 ALDI Süd 

 

 

 www.aldi-sued.de   
 

 Grupo ao qual se deve a invenção do conceito de “HARD DISCOUNT” 

 4 140 lojas; faturação total em 2017: 30,5 mil milhões de Euros 

 duas estruturas comercial e societariamente independentes (uma atua a Sul, com sede social em 

Essen; outra no Norte com sede social em Mühlheim/Ruhr): ALDI SÜD e ALDI NORD: 

 
 Aldi Nord opera com 35 centros de distribuição na Alemanha; Aldi Süd com 31 

 Nível de preço: -10% face à concorrência 

 Opera em 17 países, entre eles Portugal 

 Sem presença relevante de marcas portuguesas 

 Sem presença relevante de produtos portugueses 

 

http://www.aldi-nord.de/
http://www.aldi-sued.de/
https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiEn8G0hffeAhWL_qQKHTImCbMQjRx6BAgBEAU&url=https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Aldi_S%C3%BCd_-_panoramio.jpg&psig=AOvVaw1vw14pvZVT0GRKmClFu9nJ&ust=1543492913259002
https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjtr7Clv5_fAhWMNOwKHX85DC4QjRx6BAgBEAU&url=https://unternehmen.aldi-sued.de/de/presse/bilddatenbank/unternehmen/aldi-sued-logo/&psig=AOvVaw2siETbGw7pzky8BFei1CuN&ust=1544882845632784
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/2/20/ALDI_Nord_Logo_2015.png
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/f/fc/Aldi_equator.svg
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2.1.5. 
Grupo METRO 

 

 

 

 
www.metro.de  
 

 

 

 

 

 www.real.de   
 

 Sociedade Anónima, sede social em Düsseldorf 

 Nº de lojas: 386; faturação total em 2017: 13,1 mil milhões de Euros 

 Hipermercados – “Real” e Cash and Carry (“Metro C&C”) 

 Grande diversificação da oferta, inovações em termos de tecnologia de comércio a retalho 

 Preços médios 

 Real: 6 centros de distribuição, Metro (C&C): 18 

 Sem presença relevante de marcas portuguesas 

 Sem presença relevante de produtos portugueses 

 
 
2.1.6.GLOBUS  

 

 

 www.globus.de   
 

 Cadeia de hipermercados (mercados C+C e de mercados DIY) 

 Concorrente direto da cadeia real,mas com presença menos vasta no mercado 

 Número total de lojas 143, das quais 47 hipermercados e 96 mercados DIY 

 Valor total de faturação dos hipermercados: 3,4 mil milhões de Euros  

 

http://www.metro.de/
http://www.real.de/
http://www.globus.de/
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/4/4a/Globus_SB-Warenhaus_logo.svg
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2.2.Regionais e/ou de produtos alimentares gourmet 

 

Na Alemanha existem poucas cadeias de comércio a retalho de produtos alimentares gourmet. As mais 

importantes, são a“Frische Paradies”, a “Butter Lindner” e a “Käfer Feinkost”. 

 

2.2.1. 
Frische Paradies 

 
www.frischeparadies.de 

 

 

 9 lojas nos grandes centros urbanos da Alemanha, 1 loja na Áustria e 1 em Maiorca 

 Produtos de alta qualidade, relativamente caros 

 Desde 2015, faz parte do grupo suíço “Transgourmet”, com tendência de expansão na Alemanha 

 
 

2.2.2. 
Butter Lindner 

 
www.lindner-esskultur.de  

 

 

 Opera em Berlim e Potsdam (34 lojas) e em Hamburgo (8 lojas) 

 Produtos gourmet e de “convenience para gourmet” 

 
 

2.2.3. Käfer 

 
www.feinkost-kaefer.de  
 

 

 

 Detem restaurantes, fortes operações de “catering” (jogos olímpicos, mundiais de futebol) e 4 

lojas em Munique 

 Vendas online e por catálogo 

 

http://www.frischeparadies.de/
http://www.feinkost-kaefer.de/
http://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=2ahUKEwi204ak7vneAhXN2KQKHdjzAC8QjRx6BAgBEAU&url=http://www.gemeinsam-besser.com/lieferanten&psig=AOvVaw2kquoRLNc7kKPViCgAZVIc&ust=1543589805506754
https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=2ahUKEwjH3rWShaffAhWQKFAKHR-JBgUQjRx6BAgBEAU&url=https://www.lindner-esskultur.de/kontakt/standorte/&psig=AOvVaw2Wn9qLYZu_NfGxRI8p7Hzb&ust=1545142079133712
https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=&url=https://www.lindner-esskultur.de/esskultur/genusswelt/chronik/butter-lindner-logo_500x300/&psig=AOvVaw0fMChS8ojqhb8r1Mh0ecaK&ust=1543589884101715
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/b/bb/K%C3%A4fer_Stammhaus.jpg
https://www.google.de/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwip7syG7_neAhVE_KQKHavQBfgQjRx6BAgBEAU&url=https://de.wikipedia.org/wiki/K%C3%A4fer-Gruppe&psig=AOvVaw0UEfLH3gMLzjN6EJegQqvG&ust=1543590012020728
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2.2.4. Armazéns Kaufhof e Karstadt (em processo de fusão) 
 
2.2.4.1. Kaufhof 

 

 

 www.kaufhof.de  

 
 

2.2.4.2. Karstadt 

 

 

 www.karstadt.de   
 

Os dois maiores grupos de grandes armazéns, Kaufhof e Karstadt, presentemente em vias de fusão, 

têm, tradicionalmente, uma área gourmet relevante (em conjunto cerca de 25 filiais com um 

departamento de alimentares). De momento, é a Rewe que explora todos os departamentos de 

alimentares da Karstadt.  

 

2.2.5.KaDeWe  

 
www.kadewe.de 

 

 

O armazém berlinense “KaDeWe”, o maior e mais significativo armazém na Alemanha, é famoso pelo 

seu piso exclusivamente dedicado a produtos alimentares gourmet de todo o mundo. 

 

 

http://www.kaufhof.de/
http://www.karstadt.de/
http://www.kadewe.de/
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2.2.6. Associação 
Corpus Culinario 

 
www.corpus-culinario.de 

 
 

Existe no mercado um agrupamento relavante de lojas independentes de produtos alimentares gourmet, 

a associação “Corpus Culinário”. Conta atualmente com cerca de 100 sócios, sendo que cada um deles 

mantem a sua independência comercial e jurídica. Organiza, anualmente, uma feira interna de produtos 

gourmet (“Cimeira dos sabores”; https://www.corpus-culinario.de/genussgipfel-2019/,Bielefeld, que conta 

com cerca de 80 expositores e 600 participantes). 

 

  

http://www.corpus-culinario.de/
https://www.corpus-culinario.de/genussgipfel-2019/,Bielefeld
https://www.corpus-culinario.de/
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2.3.Produtos alimentares biológicos  

 

A categoria de produtos alimentares biológicos foi a que mais cresceu nos últimos anos e, mesmo 

abrandando o ritmo em 2017, alcançou a “meta mágica” de 10 mil milhões de Euros (taxa de 

crescimento: 5,9% em comparação com 2016). 

 

Em 2017, as (grandes) cadeias de retalho alimentar aumentaram as vendas de produtos alimentares bio 

em 8,8%, o que corresponde a uma quota de 59% do total das vendas destes produtos no mercado. No 

mesmo ano, as cadeias especializadas em alimentares bio atingiram vendas de 2,91 mil milhões de 

Euros (fonte: “Bio-Branche 2018, Associação Alemã da Indústria Alimentar Ecológica BÖLW; Outubro de 

2018). 

 

Cadeias especializadas na gama Bio 
 

# Empresa VN 2017 
[Eur mn] 

VN 2016 
[Eur mn] 

Nºlojas 
2017 

website 

1 

 

423 419 123 www.alnatura.de  

2 

 

270 257 250 www.denns-biomarkt.de  

3 

 

135 133 25 www.basicbio.de  

4 
 

157 145 35 www.biocompany.de  

5 

 

77 73 27 www.ebl-naturkost.de  

6 

 

60 57 20 www.superbiomarkt.com  

Fonte: Aicep 
 

 

 
 

  

http://www.alnatura.de/
http://www.denns-biomarkt.de/
http://www.basicbio.de/
http://www.biocompany.de/
http://www.ebl-naturkost.de/
http://www.superbiomarkt.com/
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/a/ae/Denns_Biomarkt_logo.svg
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2.4.Comércio online 

 

Após compreensível resistência inicial, nas maiores cidades alemãs começaram a surgir sinais de que o 

comércio alimentar online está finalmente a despontar. Em pouco mais de dois anos, desde que entrou 

no mercado do retalho alimentar apenas fazendo uso do canal online, a Amazon atingiu vendas 

relevantes, levando a concorrência a reagir. Outras startups posicionaram-se com visibilidade,, como é o 

caso da Hellofresh, também sem ligação ao comércio de loja aberta. Consoante as fontes, o comércio 

online representará entre 1-3% das vendas de produtos alimentares, mas o que é facto é que é a 

categoria que mais cresce sendo aquela que mais facilmente poderá incorporar novas referências 

portuguesas, preferencialmente em marcas conhecidas.    

 

Embora com um valor relativamente modesto (1,6 mil milhões de Euros), o comércio online de produtos 

alimentares representou, em 2017, um dos segmentos com o maior aumento no grupo de produtos 

FMSC – fastmoving consumer goods, atingindo uma taxa de crescimento de 20% (fonte: estudo HDE 

2018).  

 

Maiores retalhistas no online 

[inquérito ao consumidor, 2017] 

 

Fonte: EcommerceDB, 2018 

 

Com que frequência faz as suas compras de supermercado online? 
[inquérito ao consumidor, 2017] 

 
Fonte: Statista, inquérito 2018  

331 

232 

151 

53 
34 

0

50

100

150

200

250

300

350

hellofresh.de amazon.de rewe.de lidl.de hawesko.de

R
e
v
e

n
u

e
 i
n

 m
ill

io
n

 U
.S

. 
d

o
lla

rs
 

01% 

03% 

04% 

10% 

26% 

57% 

00% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

(Almost) daily

Several days a week

One day a week

On 1-3 days a month

Rarely

Never

% de respostas positivas 



aicep Portugal Global 

Alemanha – Retalho Alimentar 
Breve Apontamento (janeiro 2019) 

26 
 

3.Como vender? 

 

O objetivo principal deste documento é apresentar de forma resumida o retalho alimentar alemão. 

Obviamente que interessa aos produtores portugueses entender como fazer chegar os seus produtos até 

ao consumidor final. 

 

As principais cadeias de retalho oferecem uma diversidade crescente de produtos de marca própria, e 

caracterizam-se por disponibilizar um número elevado de SKUs (Stock Keeping Unit) por superfície de 

venda, ou seja, abundante escolha de produtos, por norma, de alta qualidade.  

 

Para as categorias principais, ou produtos de marca própria, têm departamentos de compras nas sedes 

das referidas empresas. Não obstante, as estruturas regionais das cadeias Edeka e Rewe gozam de 

uma autonomia bastante elevada, de maneira a ajustar a oferta à procura regional. Nota-se, por 

exemplo, que na região rica da Baviera, geograficamente próxima de Itália, os produtos italianos são em 

muito maior número. Em muitos casos, nas categorias de nicho, com ampla oferta (como por exemplo, 

nos vinhos) ou In&Outs (promoções pontuais), as compras são feitas a distribuidores locais. 

 

O número de importadores e distribuidores é extenso e deve ser olhado consoante a categoria.  

 

Sugestões a considerar: privilegiar importadores/distribuidores locais para máxima penetração no 

mercado; adaptar-se às exigências do cliente, entre elas entregas em pequenas quantidades; centrar-se 

em produtos da mais alta qualidade e ecológicos; verificar, antecipadamente, a competência técnica e 

cobertura nacional dos potenciais parceiros.  

 

Principais áreas de oportunidade: fruta e legumes, sobretudo de origem biológica; peixe e marisco 

fresco; azeite, queijos gourmet; pescado em conserva ou congelado; vinho; bolachas; refeições 

preparadas.  

 

Fontes de informação recomendadas: não existe muita informação pública disponível; apenas fontes 

pagas, como a Nielsen, a GfK e o Euromonitor. 

 

Para a identificação de potenciais clientes, nomeadamente importadores e distribuidores, recomendamos 

o portal “Wer liefert was?”, “Quem fornece o Quê?”, onde poderá pesquisar de acordo com categoria de 

produtos: www.wlw.de . 

 

Eventos recomendados (B2B): 

 

A Alemanha é o país com o maior número de feiras internacionais. No setor alimentar existe uma série 

de eventos com importância mundial que servem para contactos com o trade alemão: 

 

www.anuga.com (Alimentares em geral, Colónia, periodicidade bienal) 

www.BioFach.de (Alimentares bio, Nuremberga) 

 

http://www.wlw.de/
http://www.anuga.com/
http://www.biofach.de/
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www.Fruitlogistica.de (Frutas e legumes, Berlim) 

www.ism-cologne.de (doces, bolachas, snacks; Colónia) 

www.prowein.de (vinhos; Düsseldorf) 

 

Eventos recomendados (B2C): 

 

https://www.messe-stuttgart.de/marktdesgutengeschmacks/ (alimentares gourmet; Estugarda) 

https://www.eat-and-style.de/ (food festival em Düsseldorf, Munique, Hamburgo, Estugarda) 

https://www.gruenewoche.de/en/ (maior feira de agroalimentares na Alemanha; Berlim) 

 

 

4. Notas finais 

 

 A Alemanha mantém-se um mercado focado no preço, embora com abertura duma franja 

crescente de consumidores a fazer o “trade up” para qualidade e statement cívico 

 São cada vez mais os consumidores que associam causas às decisões de compra. Muitas vezes 

“contra”: embalagens, alimentos geneticamente modificados, lactose, glúten. Outras vezes em prol 

de: comércio justo, vegans, animais criados ao ar livre, etc  

  As cadeias de hard discount não param de ganhar quota, em parte devido a tendências de 

“trading up” neste segmento, evoluindo para posicionamento soft discount. 

 O crescimento de produtos bio ou de “comércio justo” está a abrandar, muito embora a Alemanha 

represente o 2º maior mercado de produtos alimentares bio no mundo (a seguir aos EUA). 

 Sociedade em ritmo acelerado e individualista, lares unipessoais: alimentam uma procura 

crescente de produtos alimentares “convenience”, “ready-to-meal” e de “clean label foods”. 

 Os consumidores apreciam cada vez mais informações sobre a origem e certificação dos produtos 

(“traceability” das mercadorias).  

 Plástico está “out”: regresso das compras a granel, em versão chic.  

 Aumento significativo da idade média dos consumidores; a quota de pessoas com mais de 65 

anos em 2025 atingirá 24% do total dos consumidores relevantes. Estímulo ao incremento de 

consumo de produtos health ou suplementos alimentares. 

 As compras online começam a despontar, embora a partir de patamares absolutos relativamente 

modestos. 

 Cozinhas inteligentes tornam-se compradoras: o robot de cozinha Bimby tem acordos com a 

Hellofresh para fornecer cabazes de ingredientes ajustados às suas receitas. Foram lançados 

frigorificos da Samsung em que a porta é simultaneamente um “iPad” gigante, capaz de elaborar 

uma lista de compras orientada. 

 

 
 
 

http://www.fruitlogistica.de/
http://www.ism-cologne.de/
http://www.prowein.de/
https://www.messe-stuttgart.de/marktdesgutengeschmacks/
https://www.eat-and-style.de/
https://www.gruenewoche.de/en/

